
AUTENTICITÀ E QUALITÀ, L’OLEIFICIO CONFERMA L’IMPEGNO

MIPAAF “premia” Zucchi 
per il proprio panel test

 n nuovo ed impor‐
tante traguardo per
Oleificio Zucchi: la
storica azienda cre‐
monese ha ottenuto
il riconoscimento di

“Comitato di assaggio professio‐
nale per la valutazione delle ca‐
ratteristiche organolettiche degli
oli di oliva vergini” dal Ministero
delle Politiche Agricole Alimen‐
tari: il panel di assaggiatori, rico‐
nosciuto come Federolio 4 e
composto da 9 tecnici ed esperti
aziendali selezionati e preparati
conformemente alle line guida
dei COI (Consiglio Oleicolo Inter‐
nazionale), permette di garantire
trasparenza, e veridicità dei dati
relativi all’olio d’oliva prodotto e
commercializzato, in linea con
quei principi che da sempre co‐
stituiscono il cuore del business
Zucchi. 
Il panel test valuta infatti i pro‐
dotti dell’azienda cremonese per
autocontrollo, ma può svolgere
verifiche anche per terzi. L’analisi
è regolamentata dal metodo COI,
che determina le categorie com‐
merciali a cui può appartenere
un olio da olive: vergine, extra‐
vergine o lampante, e consente di
effettuare valutazioni sia per gli
oli DOP ed IGP, che per quelli og‐
getto di scambi commerciali.
Si tratta di uno strumento essen‐
ziale per il comparto, poiché e‐
mette una certificazione sulle ca‐
ratteristiche dell’olio, che viene
riconosciuta come elemento fon‐
damentale nel giudizio della qua‐
lità finale degli oli e per rilevare
la conformità tra le qualità chimi‐
che ed organolettiche, al fine di
qualificare un olio come extra‐
vergine. 
«Siamo molto soddisfatti del ri‐

U conoscimento conferito dal Mini‐
stero al nostro gruppo di assag‐
gio. È un ulteriore sprone a pro‐
seguire lungo quel percorso che
abbiamo intrapreso fin dal prin‐
cipio, caratterizzato dalla volontà
di garantire ai nostri consumato‐
ri e partner prodotti d’eccellen‐
za, con qualità sempre più eleva‐
ta frutto della nostra storica e
consolidata esperienza nel setto‐
re» ‐ commenta Alessia Zucchi,
Amministratore Delegato di Olei‐
ficio Zucchi, «Crediamo forte‐
mente nella trasparenza, tra i
principi più importanti del no‐
stro fare azienda, e siamo convin‐
ti che sia imprescindibile per
creare valore per l’intera filiera:
ecco perché una certificazione
sulle caratteristiche dell’evo è
fondamentale».
L’azienda - Oleificio Zucchi na‐
sce nel 1810 come attività arti‐

per portare sulla tavola le miglio‐
ri materie prime selezionate e ar‐
monizzate dai suoi blendmaster,
e fedele ai suoi valori fondanti di
trasparenza e responsabilità so‐
ciale e ambientale, Oleificio Zuc‐
chi ha dato vita al primo discipli‐
nare di Certificazione di Sosteni‐
bilità dell’intera filiera dell’olio
Extra Vergine da olive (DTP 125),
garantita da CSQA. Viene assicu‐
rata così per i suoi oli certificati,
in Italia e in Europa, una filiera di
eccellenza, trasparente e traccia‐
bile in ogni passaggio, fondata
sul rispetto per l’ambiente, sul
giusto riconoscimento economi‐
co del lavoro, sui diritti dei lavo‐
ratori. Secondo gli stessi principi,
l’azienda ha implementato negli
anni diverse misure per limitare
l’impatto ambientale della pro‐
duzione, quali la riduzione della
carbon footprint, la realizzazione
di un impianto di cogenerazione
e di un raccordo ferroviario per
la movimentazione delle merci,
la riduzione del consumo di ac‐
qua.
www.oleificiozucchi.com –
www.zucchi.com

gianale a conduzione familiare,
dedicata all’estrazione di olio da
semi per uso alimentare. Nel cor‐
so degli anni, sotto la guida della
famiglia Zucchi, l’azienda diventa
una realtà industriale e commer‐
ciale di primaria importanza nel
settore oleario, sia in Italia che
all’estero: una presenza interna‐
zionale rafforzata nel 2020 con
l’apertura di una filiale operativa
negli Stati Uniti.
Con un moderno stabilimento
che occupa oggi un’area di
110.000 mq a Cremona, Oleificio
Zucchi produce e distribuisce
con la Divisione Consumer oli da
olive e da semi a marchio proprio
– principalmente con il brand
Zucchi – e a marchio privato,
mentre con la Divisione Bulk è
produttore e fornitore di oli sfusi
per l’industria alimentare.
L’approccio innovativo e l’alta
qualità dei suoi prodotti, accanto
all’impegno per la valorizzazione
e lo sviluppo del comparto, ren‐
dono Oleificio Zucchi un punto di
riferimento nel mondo dell’olio e
un partner affidabile del trade
moderno. Impegnata da sempre
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«La trasparenza,
tra i princìpi 
più importanti 
del nostro fare
azienda, è
imprescindibile
per creare
valore 
per l’intera
filiera»
ALESSIA ZUCCHI

LATTERIA SORESINA TORNA ALLE ORIGINI PER INNOVARE

Nuova immagine e brand strategy crossmediale 
per il marchio: packaging, web, social e media

Alcune
immagini 
del progetto
di restyling
della
corporate
identity 
di Latteria
Soresina,
una delle più
importanti
realtà 
del settore
lattiero
caseario
italiano 
e prima
produttrice 
al mondo
di Grana
Padano

Latteria Soresina annuncia la sua
nuova brand image. Risultato di un
percorso di analisi che ha coinvolto
l’ufficio marketing, il trade com‐
merciale oltre a ricerche di merca‐
to sul consumatore finale. Il resty‐
ling esalta i valori da sempre pre‐
senti in 120 anni di storia del mar‐
chio: la qualità e la freschezza di
prodotti capaci di conquistare inte‐
re generazioni di famiglie italiane;
la sapienza delle mani dei casari, il
benessere animale, i controlli ga‐
rantiti e certificati lungo tutta una
filiera praticamente a kilometro ze‐
ro, sino all’impegno per la tutela
del proprio territorio nel quale il
brand è radicato da tempo; e quin‐
di la tradizione autentica, eterna ed
inimitabile della Pianura Padana,
cuore verde che Latteria Soresina è
fiera di rappresentare.
«Era arrivato il momento di rivede‐
re l’immagine aziendale», dichiara
Tiziano Fusar Poli Presidente di
Latteria Soresina. «Gli attuali pack
esprimono sicuramente il forte le‐
game con la nostra storia e questa
riconoscibilità ha contribuito a co‐
struire la notorietà della nostra a‐
zienda, ma alcuni grandi valori di‐
stintivi sempre più apprezzati dal
consumatore, non sono esaltati al
meglio ed in modo coordinato. Il
consolidamento della nostra com‐
pany brand e di alcuni iconici e ri‐
conosciuti simbolismi creativi, so‐
no stati la base per costruire una
nuova grafica.  Il lavoro è figlio di u‐
na grande collaborazione di squa‐
dra tra agenzia creativa, marketing,

vendite e comitato di gestione, che
voglio ringraziare. Il risultato: la
capacità di centinaia di articoli di
dare continuità al passato ma an‐
che di esprimere al meglio tutte le
potenzialità dei nostri prodotti, i‐
dentificando in modo inequivoca‐
bile e distintivo, con coordinazione
ed armonia, ogni nostra singola
confezione». 
Latteria Soresina infatti traduce
questa dichiarazione di fedeltà a sé
stessa ed al proprio passato inter‐
pretandola, attraverso questa evo‐
luzione grafica, con codici di comu‐
nicazione e valori attuali, in una
strategia crossmediale che muo‐
verà i primi passi sui canali digitali
per culminare in un nuovo packa‐
ging: una vera e propria veste pen‐

sata per tutti i suoi prodotti. Ogni
touchpoint del brand è stato rivisi‐
tato e reso ulteriormente ricono‐
scibile per il mercato, per le impre‐
se zootecniche associate alla Coo‐
perativa Latteria Soresina, per la fi‐
liera commerciale e ovviamente
per il consumatore finale.
Tutti gli elementi della nuova im‐
magine fanno capo a un concept e‐
merso durante le fasi della consul‐
tazione organizzata da Latteria So‐
resina nel 2020 e a cui hanno par‐
tecipato alcune tra le più importan‐
ti agenzie di comunicazione italia‐
ne del settore food. Il concept, già
definito, verrà svelato insieme alla
strategia nei prossimi mesi e si de‐
clinerà in modo trasversale su un
ampio ventaglio di strumenti:

packaging e canali digitali, testate
di settore, quotidiani e magazine
rivolti al grande pubblico, digital
PR, social media, spazi su siti e por‐
tali tematici e tante azioni che pun‐
tano al coinvolgimento delle istitu‐
zioni.
Le fasi iniziali della strategia pun‐
teranno principalmente su uno
storytelling e sul coinvolgimento
del target attraverso un mood affa‐

scinante ed evocativo che mette al
centro la scoperta dei valori del
brand e della sua storia.
Perché il nuovo capitolo di Latteria
Soresina rappresenta al contempo
l’arrivo di una tappa e la immediata
ripartenza di un’altra, nell’ideale
corsa infinita verso un futuro di
progresso continuo, nel rispetto ed
in coerenza con i valori, “la genui‐
nità e la bontà del proprio passato”.
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